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RESUMEN
Tradicionalmente, la literatura ha evidencia-
do debilidades en el sistema de revisión por
pares en el ámbito de los artículos publicados
en revistas. Hasta la fecha apenas se ha dedica-
do atención a estas debilidades en el campo de
los congresos. Este trabajo examina los factores
determinantes de las evaluaciones por pares
que reciben las comunicaciones de los congre-
sos a partir de las características de sus autores
y del propio manuscrito. Asimismo, analiza la
relación existente entre el grado de acepta-
ción/rechazo de las comunicaciones y la cali-
dad de las publicaciones posteriores que se
derivan de las mismas. Los resultados obteni-
dos en un congreso de marketing evidencian
que la orientación cuantitativa, las referencias
bibliográficas y las notas a pie de página influ-
yen en la evaluación por pares de las comuni-
caciones. Además, se detecta que aquellas
comunicaciones que son aceptadas para su pre-
sentación en el congreso, posteriormente resul-
tan publicadas en revistas de mayor calidad.
Palabras clave: revisión por pares, congreso.
ABSTRACT
Traditionally, the literature finds weaknesses
in the peer review system in terms of papers
published in journals. To date there has been
very little attention given to this weakness in
the field of conferences. This study examines
the determinant factors of peer evaluations of
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conference communications through the char-
acteristics of the authors and the papers. It also
analyses the relationship between the degree of
acceptance/rejection of communications and
the quality of subsequent publications resulting
from the communications. The results obtained
in a marketing conference show that a quanti-
tative approach, bibliographical references and
footnotes influence the peer evaluations of
communications. Moreover, the study shows
that accepted communications are subsequent-
ly published in higher quality journals.
Keywords: peer-review, conference.
1. INTRODUCCIÓN
La participación en congresos es uno de los
medios más relevantes para la difusión del
conocimiento, ya que ofrece a los investigado-
res la posibilidad de divulgar innovaciones al
constituir una plataforma para la discusión
constructiva, intercambio de nuevas ideas,
desarrollo de proyectos conjuntos, etc., tanto
dentro como fuera de las sesiones. Ahora bien,
en el momento actual y en el seno de los comi-
tés organizadores de los congresos, se mantie-
ne un interesante debate sobre la idoneidad del
procedimiento a seguir en la evaluación de las
comunicaciones.
Muchos congresos utilizan un proceso de
evaluación por pares que sigue un conjunto
uniforme de criterios y estándares. Sin embar-
go, diversos estudiosos de la evaluación por
pares en el ámbito de los artículos en revistas
científicas consideran que es un procedimiento
que presenta debilidades, derivadas de la exis-
tencia de ciertas características de los autores y
del manuscrito que influyen en la evaluación
(ej.: BLANK, 1991; TUNG, 2006), de un bajo
nivel de acuerdo entre los revisores en la acep-
tación o el rechazo (ej.: LAZARUS, 1982; ERNST,
SARADETH Y RESCH, 1993) y de la probabilidad
de rechazar trabajos de calidad (ej.: CAMPANA-
RIO, 1995, 1996). Específicamente, estas debi-
lidades, junto al problema de los derechos de
autor a transferir a la revista en donde se publi-
que con posterioridad el manuscrito, han lleva-
do a que algunos congresos se inclinen por un
proceso de revisión sobre resúmenes (no sobre
trabajos completos); y ello a pesar de que la
escasa extensión del resumen impide una ade-
cuada evaluación. Incluso, algunos congresos
optan por no revisar las comunicaciones en un
intento de evitar que se realicen evaluaciones
que rechacen ideas innovadoras, investigacio-
nes poco ortodoxas o de alto riesgo.
En cualquier caso, hasta la fecha apenas se
ha dedicado atención al análisis del proceso de
revisión por pares de las comunicaciones en los
congresos. El estudio de este procedimiento de
revisión sería especialmente útil para los inves-
tigadores participantes en los congresos de cara
a establecer directrices que faciliten la acepta-
ción de sus comunicaciones. Asimismo, permi-
tiría conocer a los comités organizadores de los
congresos si este sistema de revisión es capaz
de detectar la relevancia de los estudios con
mayor impacto en una disciplina.
Alternativamente, este trabajo analiza la pre-
sencia de dos potenciales debilidades del pro-
ceso de revisión por pares en el campo de los
congresos: por un lado, los factores determi-
nantes de las evaluaciones por pares de las
comunicaciones en términos de las característi-
cas de sus autores y del propio manuscrito; y,
por otro lado, la relación entre el grado de
aceptación/rechazo de las comunicaciones de
un congreso y la calidad de las publicaciones
posteriores que se derivan de las mismas. Para
alcanzar ambos objetivos de investigación se
utiliza información obtenida de un congreso
nacional de marketing, concretamente de la
XVI edición de los Encuentros de Profesores
Universitarios de Marketing.
El trabajo se organiza en cinco secciones. En
la segunda sección se revisa la literatura y se
proponen las hipótesis de investigación. En la
tercera, se presentan los datos y las variables
empleadas en el análisis empírico. La metodo-
logía aplicada y los resultados obtenidos se
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describen en la sección cuarta. Finalmente, en
la quinta sección se exponen las conclusiones,
implicaciones de gestión, limitaciones y líneas
futuras de investigación.
2. REVISIÓN DE LA LITERATURA E
HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN
Uno de los medios más relevantes para
divulgar las innovaciones son los congresos,
que suelen utilizar sistemas de revisión por
pares de las comunicaciones siguiendo un pro-
ceso formal. No obstante, la literatura conside-
ra que el proceso de revisión por pares presen-
ta debilidades en el ámbito de los artículos
publicados en revistas.
Una primera debilidad consiste en que las
evaluaciones por pares pueden venir afectadas
por la influencia de las características de los
autores y del manuscrito (LAZARUS, 1982;
ERNST et al., 1993). Una segunda debilidad se
concreta en la baja fiabilidad que caracteriza a
la revisión por pares (MAHONEY, 1977, 1990;
LAZARUS, 1982; BLANK, 1991; ERNST et al.,
1993; WELLER, 2001), debido al bajo nivel de
acuerdo entre los evaluadores con respecto a la
aceptación o rechazo de un artículo, así como a
la baja correlación entre las puntuaciones dadas
por los revisores de un mismo trabajo. Esta
divergencia en los comentarios de los revisores
de un mismo trabajo sometido a una revista,
implica que las respuestas de los evaluadores
pueden ser altamente aleatorias (BLANK, 1991).
Una tercera debilidad consistiría en que el
grado de acuerdo en recomendar una acepta-
ción en una revisión por pares es menor que el
grado de acuerdo en recomendar un rechazo
(WELLER, 2002). En este sentido, parece que
los revisores centran su tarea en encontrar “lo
malo” de un trabajo en lugar de destacar “lo
bueno” (STAELIN, 2005). De hecho, los artícu-
los que destacan por “lo malo” son reconocidos
de forma consistente (INGELFINGER, 1974) y no
dan lugar a discrepancias entre evaluadores.
Por último, una debilidad adicional reside en
la probabilidad de rechazar artículos de calidad
(CAMPANARIO, 1995, 1996). Si se asume que las
revistas de prestigio tratan de evitar la acepta-
ción de trabajos que deberían ser rechazados, el
creciente número de trabajos sometidos a revi-
sión en estas revistas incrementa el rechazo de
trabajos que deberían ser aceptados (MCALIS-
TER, 2005). De hecho, los procesos de revisión
por pares han llegado a rechazar inicialmente
artículos que más tarde han tenido gran impacto
en términos de calidad (CAMPANARIO, 1988a,b).
En concreto, este trabajo se centra en dos de
estas debilidades del proceso de revisión por
pares, tales como los factores que influyen en
la evaluación por pares y el rechazo de artícu-
los de calidad.
2.1. Factores que explican la evaluación
por pares
Centrándonos en la primera de las debilidades
del sistema de revisión por pares, la literatura ha
dedicado gran atención a la influencia que deter-
minados factores ejercen sobre la evaluación por
pares de los artículos publicados en revistas
científicas. Entre dichos factores destacan los
atributos personales o sociales de los autores
(MERTON, 1957), tales como la religión, clase
social, sexo, edad o nacionalidad, así como cier-
tas características de la institución/universidad
de procedencia del autor (CRANE, 1967), como
su ranking y su ámbito público o privado, entre
otras. Así, diversos estudios que analizan artícu-
los publicados en revistas que aplican procesos
de revisión anónima (“single-blind”) o abierta1,
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identifican un sesgo contra diferentes grupos
étnicos de investigadores (WELLER, 2001), un
sesgo de género (GOLDBERG, 1968; HORROBIN,
1982; SWIM, BORGIDA, MARUYAMA Y MYERS,
1989; BLANK, 1991; BILLARD, 1993; FOUAD,
BREHM, HALL, KITE, HYDE Y RUSSO, 2000), un
sesgo a favor o en contra de investigadores con-
solidados o noveles, nacionales o extranjeros,
vinculados a países desarrollados o en desarro-
llo (SNODGRASS, 2006, 2007), un sesgo de esta-
tus (COX, GLESER, PERLMAN, REID Y ROEDER,
1993) contra trabajos de autores o instituciones
desconocidas (ZUCKERMAN Y MERTON, 1971;
MAHONEY, KAZDIN Y KENIGSBERG, 1978; GOR-
DON, 1980; PETERS Y CECI, 1982; BLANK, 1991;
GARFUNKEL, ULSHEN, HAMRICK Y LAWON, 1994;
LINK, 1998), y un sesgo a favor de autores prolí-
ficos (MAHONEY et al., 1978; FISHER, FRIEDMAN
Y STRAUSS, 1994; SIEGFRIED, 1994; MADDEN Y
DEWITT, 2006; TUNG, 2006). Básicamente, la
atención especial dirigida a los anteriores ses-
gos2 estriba en el hecho de que las decisiones de
los editores de las revistas, relativas a la acepta-
ción o rechazo de un artículo, no deben funda-
mentarse en quién es el autor del trabajo o cuál
es su afiliación profesional; hecho que ha pro-
movido en los últimos años la inclusión de pro-
cesos de revisión doblemente ciegos en muchas
revistas. Por otro lado, la literatura también trata
de explicar la evaluación por pares de los artícu-
los publicados en revistas a través de caracterís-
ticas propias del manuscrito, tales como el tema
analizado y el método aplicado (WELLER, 2001)
(o “dominio” según TELLIS, CHANDY Y ACKER-
MAN, 1999), el tipo de resultados obtenidos
(positivos o consistentes con la teoría frente a
negativos o contrarios a la misma (MAHONEY,
1977)) o las autocitas (MAHONEY et al., 1978).
Considerando la influencia que estos facto-
res ejercen sobre la evaluación por pares de los
artículos publicados en revistas científicas, el
presente trabajo analiza el impacto de algunas
de estas características del autor, así como de
otros aspectos alternativos propios del manus-
crito para el caso de las comunicaciones de los
congresos. En particular, se contemplan las
siguientes dimensiones:
A) Dominio del trabajo. El dominio de los
trabajos difiere según su área temática (ej.:
publicidad, nuevos productos, marketing rela-
cional, etc.), orientación (conductual, cuantita-
tiva y de gestión) y en el tipo de método (con-
ceptual, empírico y metodológico) utilizado
(STREMERSCH, VERNIERS Y VERHOEF, 2007).
Básicamente, el dominio de un artículo ha sido
analizado por la literatura que trata de explicar
las citas de los artículos, asumiendo que el
dominio de un artículo afecta a su número de
citas3 debido a los tres aspectos siguientes: i)
los dominios pueden diferir en su tamaño (es
decir, en términos de la cantidad de trabajos
publicados y, por tanto, de la atención que han
recibido de la literatura), de modo que los
dominios de menor tamaño atraen menos citas
que los dominios mayores (KING, 1987). Por
ejemplo, dado que cada vez existe un volumen
mayor de literatura asociada a la investigación
en distribución comercial en España (LUQUE,
FRÍAS Y MARAVER, 1994; GARCÍA, 1998; VÁZ-
QUEZ, 1999; GARRIDO Y GUTIÉRREZ, 1999;
ESTEBAN, 1999), cabe esperar una evolución
creciente del número de citas (YAGÜE Y MÚGI-
CA, 1993). ii) Los dominios pueden diferir en
su nivel de relevancia, de forma que un domi-
nio puede tener más transcendencia que otro y
atraerá más citas (STEWART, 1983). iii) Los
dominios pueden diferir en el grado de madu-
rez alcanzado, de modo que los dominios más
nuevos pueden representar mayores avances
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que aquéllos más maduros, por lo que los artí-
culos en nuevos dominios pueden ser más cita-
dos que otros desarrollados en dominios madu-
ros (STERNBERG Y GORDEEVA, 1996).
Tomando como punto de partida estos estu-
dios que analizan las citas de los artículos, el
presente trabajo considera que el dominio
(tamaño, relevancia y madurez) también incide
en la evaluación por pares de las comunicacio-
nes de un congreso, aunque resulta difícil asu-
mir un signo a priori. Así, los dominios de
menor tamaño pueden atraer una menor aten-
ción de los revisores que los dominios mayores,
lo que incidirá en sus evaluaciones; un dominio
puede tener más relevancia que otro y atraerá
una mayor atención del evaluador; y las comu-
nicaciones en nuevos dominios pueden repre-
sentar mayores avances y atraer más la atención
de los revisores que aquellas en dominios
maduros. En este sentido, se propone la
siguiente hipótesis:
H1: El dominio en el que se desarrolla una
comunicación influye en la evaluación
recibida del revisor.
B) Características de los autores. Tal y como
se ha indicado al inicio de esta sección, la litera-
tura ha tratado de explicar la evaluación por
pares de los artículos en revistas a través de
varios aspectos personales o sociales del autor
(MERTON, 1957). En esta línea, se sugiere que la
posición de un científico en la estructura social
afecta muy probablemente a la evaluación de su
trabajo científico (CRANE, 1967). Así, un buen
número de estudios detecta que una gran pro-
porción de artículos publicados en revistas que
aplican procesos de revisión anónima o abierta,
son contribuciones de autores seniors, afama-
dos, con más artículos previos y que pertenecen
a universidades más renombradas (SNODGRASS,
2006). Por su parte, algunos estudios que anali-
zan las citas de los artículos ya publicados
encuadran estos aspectos sociales en la denomi-
nada visibilidad del autor, que incrementa las
citas de un trabajo. Así, una contribución cientí-
fica tendrá mayor visibilidad cuando es introdu-
cida por un científico de mayor rango (MERTON,
1957); por lo que los autores de mayor rango,
con numerosas aportaciones científicas y que
pertenecen a comités científicos, a universida-
des mejor posicionadas en el ranking o a redes
científicas de coautores, recibirán mayor aten-
ción (más citas) para una misma contribución
que la recibida por académicos posicionados en
niveles inferiores (BERGH, PERRY Y HANKE,
2006; STREMERSCH et al., 2007).
En el ámbito de los procesos de revisión
doblemente ciegos, cabe señalar que los reviso-
res no conocen la identidad ni las característi-
cas de los autores del trabajo y, por tanto, no
percibirán su visibilidad. No obstante, autores
como BLANK (1991) critican esta apreciación al
evidenciar que casi la mitad de los revisores
que evaluaron artículos con un procedimiento
de revisión doblemente ciego divulgaron cono-
cer a los autores, lo que refleja que ningún sis-
tema de revisión puede ser considerado com-
pletamente anónimo. Con independencia de
este debate sobre el carácter anónimo de los
procesos de revisión doblemente ciegos, el
experimento realizado por FISHER et al. (1994)
detecta que los autores senior con más artículos
reciben mejores puntuaciones de los revisores
“ciegos” que de los revisores “no ciegos”, lo
que interpretan indicando que los revisores
“ciegos” (que no conocen la identidad del
autor) podrían haber reconocido una calidad
mejorada en el trabajo de aquellos autores con
más publicaciones previas; mientras que los
revisores “no ciegos” (que conocen la identidad
del autor) dan peores puntuaciones a los auto-
res más experimentados porque pueden surgir
muy probablemente varios tipos de sesgos en
su pensamiento (SNODGRASS, 2006). En virtud
del anterior argumento, el presente trabajo pro-
pone que las características propias de los auto-
res pueden influir en la evaluación doblemente
ciega por pares de una comunicación ya que el
revisor, pese a desconocer la identidad del
autor, puede reconocer una mayor calidad del
trabajo derivada de unos autores de mayor ran-
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go, con numerosas aportaciones científicas,
que pertenecen a comités científicos, a univer-
sidades mejor posicionadas en el ranking, y a
grupos de investigación competitivos. Es decir:
H2: Las características del autor de la comu-
nicación influyen en la evaluación que
ésta recibe del revisor en un proceso de
revisión doblemente ciego.
C) Aspectos formales o de presentación del
manuscrito. En general, los aspectos de presen-
tación del manuscrito han sido examinados
mayoritariamente por la literatura que analiza
las citas de los artículos (LABAND Y PIETTE,
1994; STREMERSCH et al., 2007), distinguiendo
las dimensiones de longitud del título y de cla-
ridad expositiva. El título de un artículo es
importante porque se almacena en las bases de
datos y facilita su búsqueda, pero resulta difícil
fijar el efecto de la longitud del título en las
citas del artículo ya que aunque los títulos lar-
gos son más informativos también pueden
hacer alusión a la complejidad del artículo
(YITZHAKI, 2002). Por su parte, la claridad
expositiva de un artículo permite hacer accesi-
ble su contenido a una audiencia más amplia y,
por tanto, incide en las citas del artículo (STRE-
MERSCH et al., 2007). Esta claridad expositiva
se alcanza añadiendo tablas de resultados (que
expliquen los aspectos de la estimación o las
pruebas de robustez (STREMERSCH et al., 2007))
y con un mayor número de referencias biblio-
gráficas4 (que reflejan las extensiones y las dis-
cusiones de la literatura relacionada (ELLISON,
2002b)). Ahora bien, el impacto del uso de
ecuaciones y de notas a pie de página en la cla-
ridad expositiva depende del contexto. Un ele-
vado número de ecuaciones en un artículo pue-
de aclarar a los matemáticos o estadísticos,
pero puede suponer un obstáculo añadido para
la comprensión en el caso de otras ciencias
como las ciencias sociales (STREMERSCH et al.,
2007). Además, el uso de notas a pie es muy
potenciado en las disciplinas jurídicas, pero
menos fomentado en otras áreas.
Tomando como punto de partida estos estu-
dios que analizan las citas de los artículos, el
presente trabajo considera que las característi-
cas de presentación también inciden en la eva-
luación por pares de las comunicaciones de un
congreso; aunque resulta difícil asumir un sig-
no a priori. Así, los títulos aportan información
sobre el trabajo que puede atraer la atención de
los revisores e incidir en sus evaluaciones en
uno u otro sentido. Por su parte, la claridad
expositiva favorece la comprensión del trabajo,
lo cual puede influenciar la evaluación del revi-
sor (MAHONEY, 1977) de diferentes modos. De
hecho, KOREN (1986) detecta que el ratio de
aceptación en un congreso de los resúmenes
escritos con modernos procesadores de texto es
mayor que el de los mecanografiados; mientras
que ARMSTRONG (1980) y METOYER-DURAN
(1993) evidencian que los artículos peor legi-
bles se asocian con una mejor calidad
(BAUERLY, JOHNSON Y SINGH, 2005). De este
modo, se propone la siguiente hipótesis:
H3: Las características de presentación de
una comunicación influyen en la evalua-
ción que ésta recibe del revisor, concreta-
mente (a) la longitud del título afecta a la
evaluación que recibe la comunicación, y
(b) la claridad expositiva afecta a la eva-
luación que recibe la comunicación.
2.2. Rechazo de artículos de calidad
La segunda parte de este trabajo se centra en
la debilidad del proceso de revisión por pares
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relacionada con el rechazo de ideas innovado-
ras. En general, los revisores de las revistas
están poco dispuestos a apoyar investigaciones
no ortodoxas o de alto riesgo; de hecho, varios
autores han ganado el Premio Nobel tras ser
inicialmente rechazados sus trabajos en revis-
tas (CAMPANARIO, 1995). La lógica subyacente
sería que la tendencia a rechazar artículos de
baja calidad mediante criterios de aceptación
apoyados en el acuerdo positivo de los reviso-
res tiene el riesgo de rechazar artículos de ele-
vada calidad.
En cualquier caso, no se han detectado estu-
dios que examinen esta debilidad en el campo
de las comunicaciones de los congresos. Bási-
camente, se trata de conocer si las evaluaciones
por pares de las comunicaciones de los congre-
sos son capaces de detectar la relevancia de los
trabajos con mayor impacto en una disciplina.
En este sentido, este trabajo analiza la relación
entre el grado de aceptación/rechazo de las
comunicaciones presentadas a los congresos y
la calidad de las publicaciones posteriores;
concretamente, si la aceptación/rechazo de una
comunicación por parte de los evaluadores del
congreso se asocia con la posición del ranking
que ocupa la revista donde finalmente resulta
publicada.
En resumen, la Figura 1 recoge las hipótesis
propuestas, así como el signo esperado para las
distintas relaciones a estudiar.
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FIGURA 1
Hipótesis de investigación y relaciones esperadas
Orientación
y
método
Dominio de la
investigación
Características
del autor
Autores de la
comunicación
Aspectos
formales
Título
Claridad
expositiva
H1 [+/-]
H2 [+/-]
Aceptación/
Rechazo
EVALUACIÓN de las COMUNICACIONES
Posición en el RANKING que ocupa LA REVISTA donde se PUBLICA la COMUNICACIÓN
H3a [+/-]
H3b [+/-]
[+/-]
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3. DATOS Y VARIABLES
Datos. Para alcanzar los objetivos de investi-
gación planteados, utilizamos el siguiente pro-
ceso de recogida de información. En una prime-
ra etapa se obtiene información de la evaluación
por pares realizada en el congreso XVI Encuen-
tro de Profesores Universitarios de Marketing,
así como de las características de los autores y
de los manuscritos presentados al mismo; lo que
permitirá analizar el primer objetivo de investi-
gación relacionado con los factores determinan-
tes de dicha evaluación por pares.
En relación al proceso de revisión por pares,
la edición del congreso analizado recibe un
total de 98 comunicaciones (65 trabajos com-
pletos y 33 trabajos en curso) que son evalua-
das por 73 profesores universitarios de marke-
ting (Catedráticos y Profesores Titulares de
Universidad). El proceso de revisión es doble-
mente ciego, lo que lleva asociado un proceso
previo de depuración de los manuscritos que
elimina el nombre de los autores, la universi-
dad de procedencia y cualquier otra referencia
que pueda identificar a los autores. En el pro-
ceso de revisión on-line seguido, dos revisores
evalúan, para cada trabajo, seis ítems (relevan-
cia del tema, formulación del problema, fuen-
tes de información, metodología, discusión de
los resultados y claridad de la redacción) e
indican su aceptación o rechazo. Tomando
como punto de partida esta información, el
Comité Científico del congreso sigue el criterio
de aceptar aquellos trabajos donde ambos revi-
sores acuerdan su aceptación, y el rechazo de
los trabajos donde ambos revisores acuerdan
rechazarlo. Ello implica la aceptación inicial de
49 comunicaciones y el rechazo de 17. El
número de comunicaciones donde no hay
acuerdo entre ambos revisores es de 32 y, en
estos casos, se efectúa una tercera revisión apli-
cándose finalmente la regla de la mayoría.
Todo ello genera un total de 60 comunicaciones
aceptadas y 38 rechazadas (ver Tabla 1).
Una vez obtenidas las evaluaciones de las
comunicaciones aceptadas y rechazadas en el
congreso, se seleccionan las 65 comunicacio-
nes correspondientes a la totalidad de trabajos
completos con el fin de homogeneizar la mues-
tra y trabajar con observaciones comparables.
En este sentido, los trabajos en curso no son
utilizados para cubrir nuestro primer objetivo
de investigación, ya que dichos trabajos en cur-
so muestran unas características de presenta-
ción que les diferencian de los trabajos com-
pletos (ej.: los resultados obtenidos no pueden
ser igualmente presentados en los trabajos en
curso –cuyos resultados son incipientes- como
en los trabajos completos) y por ello resultan
incomparables. A continuación, y para el caso
específico de los trabajos completos, se recoge
la siguiente información sobre los factores de
características de los autores y del manuscrito:
dominio de la investigación, autores de la
comunicación y aspectos formales del trabajo.
Para ello, se efectúa un análisis detallado del
contenido de cada una de dichas comunicacio-
nes y se obtiene información de ediciones pre-
vias del congreso, convenientemente completa-
da y actualizada, así como información del
Consejo Superior de Investigaciones Científi-
cas (ver sección de variables).
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TABLA 1
Proceso de revisión por pares: Comunicaciones presentadas al congreso
Tipo de comunicación Nº Aceptadas Rechazadas
Trabajo completo 65 44 (67,69%) 21 (32,31%)
Trabajo en curso 33 16 (48,48%) 17 (51,52%)
Total 98 60 38
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En la segunda etapa del proceso de recogida
de datos se obtiene información sobre el ran-
king de las revistas donde son publicadas pos-
teriormente las comunicaciones del congreso;
lo cual permitirá analizar el segundo objetivo
de nuestro estudio (relación entre el grado de
aceptación/rechazo de las comunicaciones de
un congreso y la calidad de las publicaciones
posteriores que se derivan de las mismas). En
este caso, se pueden utilizar los artículos publi-
cados en revistas procedentes de cualquiera de
las 98 comunicaciones del congreso, sean tra-
bajos en curso o trabajos completos, ya que
ambos tipos de trabajos pueden ser tratados de
forma conjunta y son comparables. Ello obede-
ce a que en el segundo objetivo de investiga-
ción se pretende conocer la calidad de cual-
quier trabajo utilizando una puntuación externa
de calidad como el ranking de la revista donde
dicho trabajo es posteriormente publicado; por
lo que no importa que se trate de trabajos en
curso o completos.
La recogida de información sobre el ranking
de las revistas donde se publican las comunica-
ciones implica llevar a cabo un proceso de bús-
queda de dichas comunicaciones en diferentes
bases de datos de revistas científicas nacionales
e internacionales, considerando los cuatro años
posteriores al año de celebración del congreso.
Como resultado se identifican 21 revistas
nacionales e internacionales (ver Tabla A1 del
Apéndice) donde se publican 46 artículos que
proceden de las 98 comunicaciones presenta-
das en el congreso analizado, lo que representa
el 46,9%5 de dichas comunicaciones. En revis-
tas nacionales son publicados 43 artículos (31
de ellos en revistas incluidas en el In-Recs) y 3
en revistas internacionales (2 de ellos en revis-
tas incluidas en el JCR) (ver Tabla 2). De los 46
artículos, 35 provienen de trabajos completos y
11 de trabajos en curso. Del mismo modo, 31
artículos se derivan de comunicaciones acepta-
das en el congreso (2 artículos de ellos son
publicados en revistas incluidas en el JCR);
mientras que 15 artículos tienen su origen en
comunicaciones rechazadas. Por su parte, el
ranking de las revistas que poseen índice de
impacto se construye a partir de su índice de
impacto acumulado, creado con la información
obtenida del In-Recs e ISI Journal Citation
Reports para el caso de las revistas nacionales
e internacionales, respectivamente.
En síntesis, en el primer objetivo de investi-
gación, referido a la identificación de los facto-
res determinantes de las evaluaciones por pares
de las comunicaciones, se utiliza la informa-
ción procedente de los 65 trabajos completos
remitidos al congreso (tanto aceptados como
rechazados). En el segundo objetivo de investi-
gación, relativo al análisis de la relación entre
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TABLA 2
Perfil de los artículos publicados derivados de las comunicaciones presentadas al congreso
Ámbito de la revista Artículos publicados (%)
Artículos publicados en revistas con índice
de impacto obtenido del In-Recs o JCR (%)
Nacional 43 (93,5%) 31 (93,94%)
Internacional 3 (6,5%) 2 (6,06%)
5 Aunque no son comparables, RUIZ Y MEROÑO (2007) detectan que el 76% de los artículos publicados por una muestra de socios de
ACEDE han sido presentados previamente en un congreso.
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el grado de aceptación/rechazo de las comuni-
caciones y la calidad de las publicaciones pos-
teriores, se emplea la información de 46 artícu-
los derivados de comunicaciones aceptadas o
rechazadas en el congreso, ya fueran trabajos
en curso o completos.
Variables. Con respecto al primer objetivo de
investigación, el análisis de los factores deter-
minantes de la evaluación por pares de las
comunicaciones de un congreso implica el uso
de las siguientes variables:
i) Variable dependiente. Queda definida por
la evaluación media dada por los revisores a los
seis ítems siguientes de cada comunicación: 1)
relevancia del tema analizado; 2) formulación
del problema; 3) fuentes de información
empleadas; 4) metodología empleada; 5) discu-
sión e implicaciones de los resultados; y 6) cla-
ridad en la redacción. Cada uno de estos ítems
se mide con una escala del 1 al 5, siendo 1 la
puntuación mínima (peor valoración) y 5 la
máxima (mejor valoración). Específicamente,
la variable dependiente se define a través de la
siguiente expresión que recoge la valoración
final (VFi) o puntuación media otorgada por los
revisores a los seis ítems:
(1)
donde Pigh es la puntuación de la comunicación
i (i = 1,…, 65) para el ítem g (g = 1,…, 6) dada
por el revisor h (h = 1, 2). Este tipo de indica-
dor medio no ponderado ha sido utilizado por
autores como MCREYNOLDS (1991) e implica
asignar la misma importancia a cada uno de los
ítems en la valoración final de la comunica-
ción; por lo que, por ejemplo, no se premiarían
trabajos eminentemente metodológicos sobre
trabajos con una notable discusión e implica-
ciones de los resultados. Una medida alternati-
va consistiría en asignar pesos distintos a los
diferentes ítems al asumir que cada uno de
ellos tiene distinta relevancia en la valoración
final; pero el inconveniente de esta medida es
que dichos pesos no se conocen a priori dada la
diferente ponderación asignada por cada eva-
luador a los ítems de un estudio.
Precisamente, una cuestión clave de investi-
gación sobre la que no hay consenso es el gra-
do en que los evaluadores ponderan los compo-
nentes de un trabajo en sus evaluaciones
(MAHONEY, 1977). Así, considerando los cua-
tro componentes contemplados en la mayoría
de trabajos (objetivos, descripción de la meto-
dología, presentación de los resultados, y con-
clusiones e implicaciones), y desde un punto de
vista epistemológico, cabe esperar que los dos
primeros componentes (objetivos y metodolo-
gía) sean los más importantes de la investiga-
ción (LAKATOS Y MUSGRAVE, 1970; POPPER,
1972). Con otras palabras, si las cuestiones a
investigar son relevantes y la metodología apli-
cada es adecuada, los resultados obtenidos,
cualesquiera que sean, deberían ser de interés
para la comunidad científica (MAHONEY,
1977). En consecuencia, los evaluadores debe-
rían dar prioridad al objetivo y la metodología
sobre los resultados y conclusiones. No obstan-
te, una corriente defiende lo contrario: si se
asume que la investigación es desarrollada de
manera rigurosa en términos de los objetivos y
el diseño metodológico, los resultados empíri-
cos y su interpretación o discusión pueden con-
vertirse en los elementos fundamentales de la
evaluación. Ello obedece a que los resultados
empíricos confirmatorios (positivos) son
importantes porque apoyan nuevas teorías y los
resultados no confirmatorios (negativos) son
también interesantes, dado el carácter falsacio-
nista de la ciencia (WEIMER, 1977). En suma, la
falta de consenso sobre la ponderación de los
distintos componentes de una investigación ha
implicado utilizar una valoración media no
ponderada de los seis ítems.
ii) Variables independientes. Como variables
explicativas se definen las siguientes:
A) Dominio de la comunicación (DOM), que
distingue su orientación y el método aplicado.
En concreto, la orientación del trabajo viene
ΣΣ
= =
=
H
h
G
g
ighi PGH
VF
1 1
11
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medida a través de las siguientes variables
(KERIN, 1996; STREMERSCH et al., 2007):
• Orientación conductual (DOM1): variable
dummy que toma valor 1 si el trabajo tiene una
orientación conductual y valor 0 en caso con-
trario. El esquema de codificación para la
“orientación conductual” de un trabajo se apo-
ya en la descripción de marketing como ciencia
de la conducta y social, cuya temática principal
son los procesos organizativos y del comprador
(ej.: comportamiento del consumidor, conducta
de compra industrial) (KERIN, 1996).
• Orientación cuantitativa (DOM2): variable
dummy con valor 1 si el trabajo tiene una orien-
tación eminentemente cuantitativa y valor 0 en
caso contrario. Una “orientación cuantitativa”
del trabajo se apoya en la descripción de mar-
keting como ciencia cuantitativa, y cuyos temas
principales son la evaluación del impacto de las
variables de marketing siguiendo una filosofía
positiva de la ciencia (ej: explicativa con análi-
sis causales) (KERIN, 1996).
• Orientación de gestión (DOM3): variable
dummy con valor 1 si el trabajo tiene una orien-
tación de gestión y valor 0 en caso contrario.
Una “orientación de gestión” del trabajo se
apoya en la descripción de marketing como
actividad de gestión, y cuya temática principal
es la mejora de las funciones de marketing y de
los sistemas de productividad (ej.: gestión de
procesos de marketing) (Kerin, 1996).
Para la medición de estas variables se asigna
una única orientación a cada trabajo, siguiendo
el procedimiento utilizado por TELLIS et al.
(1999), CHAMORRO, MIRANDA Y RUBIO (2006) y
STREMERSCH et al. (2007), que se apoya en el
análisis del contenido de las comunicaciones.
En particular, y con el fin de minimizar la sub-
jetividad, dos jueces actúan independientemen-
te en cada comunicación, decidiendo por sepa-
rado sus asignaciones a través del análisis del
resumen y, en caso de duda, del contenido de la
comunicación. La fiabilidad obtenida entre los
dos jueces es del 92%, porcentaje de acuerdo
muy favorable en comparación con el 85%
sugerido por KASSARJIAN (1977) para un análi-
sis de contenido fiable. Las comunicaciones
disputadas (casos discordantes) son revisadas
por un tercer juez, que las reclasifica en cual-
quiera de las dos dimensiones disputadas. Los
tres jueces son investigadores del artículo. En
cualquier caso, la orientación conductual no se
incluye finalmente en el análisis empírico por
presentar una alta correlación con la orienta-
ción cuantitativa (0,70).
Por su parte, el método aplicado en el traba-
jo viene medido a través de las siguientes varia-
bles (TELLIS et al., 1999; STREMERSCH et al.,
2007):
• Método conceptual (DOM4): variable
dummy con valor 1 si el trabajo efectúa un
desarrollo conceptual del tema analizado (bus-
cando la presencia de palabras como concep-
tual, teórico, concepto y teoría) y valor 0 en
caso contrario. Un trabajo que sigue un enfo-
que conceptual desarrolla, analiza o describe
teorías que explican un fenómeno de marketing
(TELLIS et al., 1999).
•Método empírico (DOM5): variable dummy
con valor 1 si el trabajo desarrolla una aplica-
ción empírica (buscando la presencia de pala-
bras como empírico, datos secundarios, entre-
vista y trabajo de campo) y valor 0 en caso con-
trario. Un trabajo que sigue un enfoque
empírico trata principalmente de describir o
analizar un fenómeno utilizando fuentes de
datos de campo o de laboratorio (TELLIS et al.,
1999).
• Enfoque metodológico (DOM6): variable
dummy con valor 1 si el trabajo desarrolla o
describe un procedimiento para realizar una
investigación (buscando la presencia de pala-
bras como nueva metodología, nuevo método,
metodológico, matemático, analítico y ecua-
ción matemática) y valor 0 en caso contrario.
Aunque un trabajo que sigue un enfoque
metodológico puede a veces contener un
razonamiento teórico del método o una ilus-
tración práctica del mismo, su razón de ser es
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la exposición del procedimiento y no de la
teoría o ilustración práctica (TELLIS et al.,
1999).
El procedimiento de codificación descrito
para la orientación de los trabajos, también es
utilizado para la codificación del método, con
la salvedad de que en esta ocasión se revisa la
introducción y, en caso de duda, el contenido
completo de cada trabajo. En la clasificación
del método la fiabilidad obtenida entre los dos
jueces también es elevada ya que tan sólo sur-
gen dudas en 2 de las 65 comunicaciones, las
cuales son reasignadas por el tercer juez. Final-
mente, se descarta el método empírico por estar
altamente correlacionado con el método con-
ceptual (-0,72).
B) Características de los autores (CA) de la
comunicación relacionadas con aspectos aca-
démicos. Se incluyen las siguientes:
• Catedráticos (CA1): número de Catedráti-
cos de Universidad entre los autores que firman
la comunicación (CRANE, 1967).
• Doctores (CA2): número de doctores entre
los autores que firman la comunicación (CRA-
NE, 1967).
• Comunicaciones previas (CA3): número de
comunicaciones presentadas por el autor en edi-
ciones previas del congreso (adaptada de STRE-
MERSCH et al. (2007)). Para la medición de esta
variable se consideran las tres ediciones anterio-
res al año de celebración del congreso pondera-
das por el tiempo6. La ponderación asignada
toma valores 1, 0,5 y 0,33, dependiendo de si la
comunicación se presenta en el año t-1, t-2 ó t-3,
respectivamente, siendo t el año de celebración
del congreso. Esta ponderación trata de dar
mayor importancia a las comunicaciones presen-
tadas en ediciones más recientes del congreso y,
de este modo, se pretende evitar una influencia
en los resultados derivada de posibles cambios
que puedan producirse en la orientación y crite-
rios del comité del congreso a lo largo del tiem-
po. Asimismo, cuando la comunicación aparece
firmada por varios autores, se considera el total
de comunicaciones presentadas por todos los
autores firmantes.
• Pertenencia al comité científico (CA4):
número de veces que el autor del trabajo ha for-
mado parte del comité científico en ediciones
previas del congreso (adaptada de STREMERSCH
et al. (2007)). Al igual que en el caso anterior,
para la medición de esta variable se consideran
las tres ediciones anteriores, ponderando con
pesos 1, 0,5 y 0,33 si el autor pertenece al
comité científico en la edición anterior, en la
edición de dos años previos o en la de tres años
anteriores. Asimismo, cuando el trabajo es rea-
lizado por varios autores se considera aquel
autor que ha pertenecido a dicho comité duran-
te un mayor número de años.
• Ranking de la universidad (CA5): posición
que ocupa la universidad a la que pertenece el
autor de la comunicación dentro del ranking de
universidades españolas (adaptada de BLANK
(1991) y STREMERSCH et al. (2007)). Para su
definición se ha utilizado el Ranking de Uni-
versidades Españolas elaborado por el Labora-
torio de Internet del Consejo Superior de Inves-
tigaciones Científicas. Este ranking proporcio-
na un listado de 100 universidades españolas
públicas y privadas. Los trabajos firmados por
autores de diferentes universidades toman la
posición de la universidad mejor posicionada
en el ranking (BLANK, 1991).
• Autores (CA6): número de autores que fir-
man la comunicación (ELLISON, 2002a), que
siguiendo a VALLET, FRASQUET, GIL Y MOLLÁ
(2002) puede reflejar la pertenencia a un grupo
de investigación.
• Proyectos de investigación (CA7): existen-
cia de proyectos que financian la investigación,
definida por una variable dummy que toma el
valor 1 si el trabajo es financiado por un pro-
yecto de investigación competitivo nacional o
internacional, y 0 en caso contrario. Refleja la
pertenencia a grupos de investigación competi-
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6 Esta variable también se mide sin asignar ponderaciones en función del factor tiempo, pero el ajuste del modelo no mejora.
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tivos (GUERRAS, RUIZ Y RUIZ, 1999a,b). Para la
medición de esta variable se ha tenido en cuen-
ta la mención expresa, tanto en las comunica-
ciones como en los artículos posteriormente
publicados, de las ayudas recibidas para finan-
ciar la investigación desarrollada.
Finalmente, se excluyen del análisis las
variables pertenencia al comité científico, auto-
res y catedráticos, por presentar una elevada
correlación con comunicaciones previas (0,61),
con doctores (0,72) y con comunicaciones pre-
vias (0,64), respectivamente.
C) Aspectos formales (AF) del trabajo, dis-
tinguiendo las siguientes variables relacionadas
con la longitud del título (YITZHAKI, 2002) y la
claridad expositiva (AYRES Y VARS, 2000):
• Palabras del título (AF1): número de pala-
bras significativas del título.
• Tablas de resultados (AF2): número de
tablas de resultados utilizadas en el trabajo.
• Referencias (AF3): número total de referen-
cias bibliográficas que aparecen en la sección
del trabajo destinada a tal fin.
• Ecuaciones (AF4): número de ecuaciones
que se incluyen en el trabajo.
• Notas a pie de página (AF5): número de
notas a pie de página que se introducen en el
trabajo.
Finalmente, no se considera el número de
ecuaciones por estar correlacionada con la
variable número de tablas de resultados (0,61).
En cuanto al segundo objetivo de investiga-
ción, el análisis de la relación entre el grado de
aceptación/rechazo de las comunicaciones y la
calidad de las revistas donde se publican poste-
riormente implica el uso de las siguientes
variables:
i) Variable dependiente: la calidad de la
revista científica donde aparece publicada la
comunicación queda definida por la posición
en el ranking de citas7 que ocupa dicha revista
(RANK). Para la construcción de este ranking,
se utilizan los índices de impacto de dichas
revistas extraídos del In-Recs para las revistas
españolas y del ISI8 Journal Citation Reports
para las de ámbito internacional. Con la finali-
dad de homogeneizar los datos y contemplar el
periodo transcurrido desde la presentación de
la comunicación en el congreso hasta su publi-
cación efectiva, se construye el índice de
impacto acumulado a lo largo del periodo tem-
poral 2003-2006 (contempla el índice de
impacto del año anterior al de publicación del
trabajo). En particular, el índice de impacto
acumulado (IIA) para una revista j viene dado
por la expresión:
(2)
siendo IIj,t el índice de impacto de la revista j (j
= 1,…, 21) para el periodo t (t = 1,…, 4).
ii) Variables independientes: Como variables
explicativas se definen las siguientes:
• Aceptación (AC): variable dummy con
valor 1 si la comunicación resulta aceptada
para su presentación en el congreso y valor 0 en
caso contrario.
Como variable de control se utiliza el tipo de
trabajo (TT), medido con una variable dummy
con valor 1 si la comunicación es un trabajo
completo y valor 0 en caso contrario.
En la Tabla A2 del Apéndice se presentan los
estadísticos descriptivos de las variables anali-
zadas.
7 El indicador de calidad de una revista apoyado en el análisis de citas es el preferido (BAUMGARTNER y PIETERS, 2003), debido princi-
palmente a su objetividad, que lo hace superior al enfoque basado en encuestas de opinión de expertos (TELLIS et al., 1999). Otras aproxi-
maciones menos utilizadas son el número de descargas electrónicas de una revista, la disponibilidad de revistas en las bibliotecas univer-
sitarias y las lecturas de revistas requeridas en los seminarios de doctorado (BAUERLY y JOHNSON, 2005).
8 El índice de citas de las Ciencias Sociales (SSCI) es la medida basada en citas más utilizada de la calidad de una revista en este cam-
po. Otras alternativas se exponen en BADE (2007) y JACSÓ (2008).
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4. ANÁLISIS
La metodología aplicada para alcanzar el pri-
mer objetivo de investigación se apoya en la pro-
puesta de un modelo que permite identificar los
factores explicativos de la evaluación por pares
que reciben las comunicaciones. Con respecto al
segundo objetivo de investigación, se plantean
diversos modelos formales que facilitan el análi-
sis de la relación entre el grado de aceptación/
rechazo de las comunicaciones en el congreso y
la calidad de las publicaciones posteriores.
4.1. Factores determinantes de la
evaluación por pares de las
comunicaciones de un congreso
El modelo completo propuesto para contras-
tar la influencia de los factores que explican las
diferencias en la evaluación (valoración final)
otorgada a las comunicaciones -VFi (i = 1, 2,…,
I)- es el siguiente:
(3)
donde α, βk (k = 1, 2,…, K), δ l (l = 1, 2,…, L)
y φm (m = 1, 2,…,M) son los parámetros a esti-
mar, siendo ui el término de error. Los paráme-
tros βk captan el efecto del dominio del trabajo
DOM1-DOMK (K = 6), los parámetros δ l captu-
ran el efecto de las características de los auto-
res CA1-CAL (L = 7) y los parámetros φm reco-
gen el efecto de los aspectos formales de pre-
sentación del trabajo AF1-AFM (M = 5). En
cualquier caso, además del modelo completo
propuesto (ecuación 3) se plantean los tres
siguientes modelos anidados:
– modelo puro del dominio del trabajo
(modelo anidado 1)
(4)
– modelo puro de las características de los
autores (modelo anidado 2), y
(5)
– modelo puro de los aspectos formales de
presentación (modelo anidado 3)
(6)
La Tabla 3 presenta las estimaciones por
MCO de los modelos anteriores (ecuaciones 3
a 6) y los estadísticos que recogen sus niveles
de ajuste.
Con respecto a los niveles de ajuste a los
datos, el coeficiente R2 ajustado del modelo
completo es 0,39, siendo éste el que presenta
el mayor nivel entre los modelos estimados.
Los estadísticos de ajuste para los modelos
anidados (modelos 1 a 3) muestran que el
modelo 3 posee la mayor capacidad explicati-
va (R2 ajustado = 0,25), seguido por el mode-
lo 1 (R2 ajustado = 0,18) y el modelo 2 (R2
ajustado = 0,11), respectivamente. Además,
los criterios de información de Akaike y Sch-
warz revelan que el modelo 3 es preferido a
los modelos 1 y 2. Finalmente, los valores de
los test de máxima verosimilitud (ver Tabla 4)
revelan que el modelo completo es preferido
al resto de modelos analizados, ya que pre-
senta una mejora significativa en el nivel de
ajuste.
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El contraste de los supuestos básicos de los
modelos empleados muestra que los residuos
están normalmente distribuidos (χ 2 =2,99, p-
valor=0,22 para el modelo completo), que la
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˚ p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
˚ p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
TABLA 3
Estimación de los modelos (ecuaciones 3 a 6)
Modelo completo Modelo anidado 1 Modelo anidado 2 Modelo anidado 3
(ecuación 3) (ecuación 4) (ecuación 5) (ecuación 6)
Variables Coef. EE Coef. EE Coef. EE Coef. EE
Constante 3,03*** 0,32 2,98*** 0,13 3,23*** 0,21 3,16*** 0,26
• Dominio del trabajo (DOMk)
Orientación cuantitativa (DOM2) 0,35* 0,17 0,15 0,18
Orientación de gestión (DOM3) 0,09 0,18 0,11 0,20
Método conceptual (DOM4) -0,08 0,17 -0,13 0,18
Enfoque metodológico (DOM6) 0,29˚ 0,16 0,47** 0,16
• Características de los autores (CAl)
Doctores (CA2) -0,07 0,08 -0,06 0,10
Comunicaciones previas (CA3) 0,07˚ 0,04 0,14** 0,04
Ranking de la universidad (CA5) 0,003 0,004 -0,003 0,004
Proyectos de investigación (CA7) 0,003 0,16 -0,006 0,18
• Aspectos formales (AFm)
Palabras del título (AF1) -0,02 0,02 -0,02 0,02
Tablas de resultados (AF2) -0,01 0,03 0,01 0,03
Referencias (AF3) 0,007*** 0,002 -0,03* 0,01
Notas a pie de página (AF5) -0,03* 0,01 0,01*** 0,002
Estadísticos de ajuste
R2 ajustado 0,39 0,18 0,11 0,25
Criterio de información de Akaike 1,48 1,67 1,75 1,58
Criterio de información de Schwarz 1,91 1,84 1,92 1,75
TABLA 4
Tests de máxima verosimilitud
Modelo completo
Modelos anidados χ2 grados de libertad
Modelo 1 33, 78*** 8
Modelo 2 28, 81*** 8
Modelo 3 22, 449*** 8
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linealidad del modelo no es rechazada (tests
RESET yWhite), que se cumple la exogeneidad
entre los regresores y el término de error, así
como la no multicolinealidad entre las variables
consideradas (ver la matriz de correlaciones en
la Tabla A3 del Apéndice). En cuanto a las esti-
maciones de los coeficientes, la Tabla 3 revela
unas estimaciones bastante similares entre los
modelos anidados y el modelo completo, de
modo que los signos de los coeficientes no
cambian de un modelo a otro, excepto para las
estimaciones de las variables CA5 (posición en
el ranking que ocupa la universidad de los auto-
res) y CA7 (Proyectos de investigación) del
modelo anidado 2, así como de AF2 (número de
tablas de resultados) del modelo anidado 3, pero
en ninguno de estos casos las estimaciones son
estadísticamente significativas9.
Centrando la atención en las estimaciones
del modelo completo recogidas en la Tabla 3,
se obtienen los siguientes resultados: En rela-
ción con el dominio en el que se desarrollan las
comunicaciones, una orientación cuantitativa
(DOM2) tiene un efecto positivo y significativo
sobre su evaluación por pares. Del mismo
modo, la presencia de un procedimiento meto-
dológico (DOM6) en la comunicación influen-
cia positiva y significativamente su evaluación,
aunque su efecto es moderado (a un nivel del
10% de significatividad). En cualquier caso, la
falta de significatividad de las variables orien-
tación de gestión (DOM3) y método conceptual
(DOM4) no permite rechazar totalmente la
hipótesis H1 de que el dominio de una comuni-
cación influye en la evaluación recibida del
revisor. Desde la perspectiva del análisis de
citas, STREMERSCH et al. (2007) no obtienen un
efecto significativo para ninguna orientación ni
método del trabajo. En este sentido, parece que
el tamaño, relevancia y madurez de los domi-
nios inciden parcialmente en la evaluación por
pares de las comunicaciones de un congreso,
con una mayor relevancia dada por los reviso-
res del mismo a la orientación cuantitativa y
enfoque metodológico.
En cuanto a las características de los autores,
sólo se detecta que el número de comunicacio-
nes presentadas en ediciones anteriores del
congreso (CA3) ejerce una influencia positiva y
significativa a un nivel inferior al 10% sobre la
evaluación por pares. Pero al igual que en el
caso anterior, la falta de significatividad de las
variables número de doctores (CA2), ranking de
la universidad (CA5) y proyectos de investiga-
ción (CA7) no permite sacar conclusiones glo-
bales acerca de la hipótesis H2 de que las carac-
terísticas del autor de la comunicación influyen
en la evaluación doblemente ciega que ésta
recibe de los revisores. En cambio, tal y como
se ha indicado en la sección 2, FISHER et al.
(1994) detectan con claridad que los autores
senior con más artículos previos reciben mejo-
res puntuaciones de los revisores “ciegos”,
interpretando que reconocen una calidad mejo-
rada en los trabajos de dichos autores. En este
sentido, aunque la calidad específica del traba-
jo derivada de la participación del autor en edi-
ciones previas del congreso (que supone una
mayor experiencia en el mismo), incide mode-
radamente en las evaluaciones de las comuni-
caciones, parece que la revisión doblemente
ciega por pares de este congreso no apreciaría
con claridad y en su globalidad la calidad de un
autor de mayor rango o formación. Y ello
podría ser explicado porque los límites impues-
tos en los congresos a la extensión de las comu-
nicaciones así como el deseo de los investiga-
dores de enviar a los congresos versiones preli-
minares de sus investigaciones, no facilitarían a
los revisores “ciegos” reconocer una calidad
mejorada en el trabajo de aquellos autores doc-
tores y que pertenecen a universidades mejor
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9 Adicionalmente, se consideran posibles efectos no lineales para las variables AF1 (palabras del título), AF2 (tablas de resultados), AF3
(referencias bibliográficas) y AF5 (notas a pie de página), incorporando la forma cuadrática de dichas variables; sin embargo, ninguno de
dichos efectos cuadráticos resulta estadísticamente significativo ni mejora el ajuste. Dada la diferencia en el número de páginas de las
comunicaciones presentadas al congreso, se han repetido los análisis con las variables estandarizadas, pero los resultados no se ven afec-
tados.
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posicionadas en el ranking o a grupos de inves-
tigación competitivos.
Por último, atendiendo a los aspectos forma-
les o de presentación del trabajo, se observa
que el coeficiente de la variable título del tra-
bajo (AF1) no es significativo, mientras que los
coeficientes de las variables relativas a la clari-
dad expositiva, número de referencias biblio-
gráficas (AF3) y número de notas a pie de pági-
na (AF5), lo son a un nivel inferior al 5%. Estos
resultados no permiten rechazar totalmente la
hipótesis H3 de que las características de pre-
sentación de una comunicación influyen en la
evaluación que ésta recibe del revisor. En con-
creto, la ausencia de efecto significativo del
título del trabajo (AF1) sobre la evaluación per-
mite rechazar la hipótesis H3a de que la longi-
tud del título afecta a la evaluación que recibe
la comunicación. Este mismo resultado de
ausencia de efecto del título es obtenido por
STREMERSCH et al. (2007) en las citas de los
artículos. En este sentido, la información apor-
tada por los títulos del trabajo tampoco recibe
la atención suficiente de los revisores del con-
greso.
En cambio, el número de referencias biblio-
gráficas (AF3) tiene un efecto positivo y signi-
ficativo sobre la evaluación por pares de la
comunicación, mientras que el número de notas
a pie de página (AF5) tiene un efecto negativo y
significativo sobre la evaluación. En este senti-
do, no se puede rechazar la hipótesis H3b de que
la claridad expositiva afecta a la evaluación que
recibe la comunicación. Así, el signo positivo
del coeficiente del número de referencias pare-
ce mostrar que, en los congresos, un mayor
número de referencias bibliográficas (que
reflejan las extensiones y las discusiones de la
literatura relacionada (ELLISON, 2002b)) favo-
rece la comprensión (claridad expositiva) de
una comunicación e influencia positivamente la
evaluación del revisor. Y el signo negativo del
coeficiente número de notas a pie de página
refleja que el uso excesivo de éstas en las
comunicaciones del congreso de marketing
afecta negativamente a la evaluación del revi-
sor; este efecto puede venir explicado por el
hecho de constituir una dificultad añadida a la
comprensión del texto. A este respecto STRE-
MERSCH et al. (2007) no evidencian un efecto
significativo del número de referencias ni de
las notas a pie sobre las citas de los artículos, lo
que parece mostrar que estos aspectos formales
de un trabajo son más apreciados por los revi-
sores cuando están evaluando una comunica-
ción (al favorecer o dificultar la claridad expo-
sitiva) que por los autores a la hora de citar los
trabajos en sus artículos.
En suma, estos resultados parecen evidenciar
que se manifiesta una debilidad en el proceso de
revisión por pares de las comunicaciones del
congreso analizado, derivada de que las evalua-
ciones vienen afectadas por el dominio del tra-
bajo y por los aspectos formales del manuscrito.
4.2. Relación entre la aceptación/rechazo
de las comunicaciones en el congreso
y la calidad de las publicaciones
posteriores
El análisis de la relación entre el grado de
aceptación/rechazo de las comunicaciones y la
calidad de las publicaciones posteriores que se
derivan de las mismas, se lleva a cabo median-
te el siguiente modelo formal:
RANKi = λ0 + λAC · ACi + εi, (7)
donde RANKi es la posición en el ranking que
ocupa la revista donde la comunicación i es
publicada (indicador de calidad de la revista),
ACi es una variable dummy que toma el valor 1
si la comunicación i es aceptada para su pre-
sentación en el congreso y 0 en caso contrario,
y ε i es el término de error.
No obstante, el estudio de la relación plan-
teada en la ecuación 7 implica conocer si la
distinción entre los tipos de comunicaciones
(trabajos completos y en curso) tiene algún
impacto. A este respecto, se debe señalar que
la ecuación 7 asume en principio la homoge-
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neidad en parámetros para todas las comunica-
ciones; pero cabría esperar que la relación
entre la posición en el ranking que ocupa la
revista y la evaluación de los revisores depen-
da de si la comunicación es un trabajo com-
pleto o en curso. Por ello, se plantean las
siguientes especificaciones para incorporar la
heterogeneidad en parámetros por tipo de tra-
bajo (LEEFLANG, WITTINK, WEDEK Y NAERT,
2000, pp. 361-368):
– modelo de efectos fijos con constante
específica para cada tipo de trabajo:
RANKi = λ0 + λ0,r + θAC · ACi + εi’, (8)
– modelo con constante común y pendiente
específica para cada tipo de trabajo:
RANKi = λ0 + θAC,r · ACi + θRE,r · (1 – ACi)
+ εi’’, y (9)
– modelo con parámetros (pendiente y cons-
tante) específicos para cada tipo de trabajo:
RANKi = λ0 + λ0,r + θAC,r · ACi + θRE,r ·
(1 – ACi) + εi’’’, (10)
donde r toma valor 1 si se trata de un trabajo
completo y 2 si se trata de un trabajo en curso.
Dado que la variable RANKi es de naturaleza
discreta y sólo toma valores enteros positivos
(datos de recuento), las ecuaciones 7 a 10 son
inicialmente estimadas usando la distribución
de Poisson, que asume igualdad entre media y
varianza. Pero, la aplicación del procedimiento
de CAMERON Y TRIVEDI (1990) muestra que el
supuesto de igualdad no se cumple en ningún
modelo, por la existencia de sobredispersión en
los datos. Adicionalmente, la ecuación 10 no
puede ser estimada al presentar graves proble-
mas de multicolinealidad. En consecuencia, el
resto de los modelos planteados (ecuaciones 7
a 9) son estimados usando una Binomial Nega-
tiva (procedimiento quasi-maximum likelihood
y algoritmo de optimización quadratic hill-
climbing) (ver Tabla 5).
Con el fin de contrastar si el tipo de trabajo
incide en los resultados, se aplica el Test de
Chow (GREENE, 2003) (dada la normalidad de
los residuos de los modelos 7 a 9), el cual reve-
la que los datos pueden ser agrupados entre los
distintos tipos de trabajos (trabajos completos y
trabajos en curso) presentados al congreso.
Asimismo, la Tabla 5 muestra que es el mode-
lo 7 el que presenta los menores valores en los
criterios de información de Akaike, Schwarz y
Hannan-Quinn. Consecuentemente, se confir-
ma que el modelo 7 es preferido al resto (mode-
los 8 y 9).
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(a) Errores estándar entre paréntesis.
˚p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
Nota: r = 1 indica trabajo completo, y r = 2 trabajo en curso.
TABLA 5
Estimación de los modelos (ecuaciones 7 a 9)a
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En cuanto a las estimaciones de los coefi-
cientes, la Tabla 5 revela unas estimaciones
bastante similares entre los modelos. Así, los
resultados obtenidos indican que para las ecua-
ciones 7 y 8 el grado de aceptación de la comu-
nicación tiene un efecto negativo y significati-
vo sobre la posición del ranking que ocupa la
revista donde finalmente resulta publicada.
Asimismo, las estimaciones de los parámetros
de la ecuación 9 confirman este resultado, ya
que el grado de rechazo de la comunicación en
el congreso tiene un impacto positivo y signifi-
cativo, aunque sólo para el caso de los trabajos
completos.
Centrando la atención en las estimaciones del
modelo seleccionado (ecuación 7), los resulta-
dos muestran que las comunicaciones que son
rechazadas para su presentación en el congreso
y posteriormente publicadas, lo hacen en revis-
tas que ocupan, en promedio, una posición de
2,35 puntos en el ranking (λ 0), independiente-
mente de si son trabajos en curso o trabajos
completos. Sin embargo, las comunicaciones
que son aceptadas y posteriormente publicadas,
lo hacen en revistas que ocupan una mejor posi-
ción en el ranking, siendo dicha posición, en
promedio, de 2,02 puntos (= λ 0 +θAC), con inde-
pendencia del tipo de comunicación.
En suma, una aceptación de la comunicación
en el congreso se asocia a una publicación pos-
terior de mayor calidad, lo que parece eviden-
ciar que no se manifiesta una debilidad del pro-
ceso de revisión por pares de las comunicacio-
nes del congreso analizado derivada del
rechazo de trabajos de calidad.
5. CONCLUSIONES
El presente trabajo analiza la presencia de
dos potenciales debilidades del proceso de revi-
sión por pares en el campo de los congresos:
por un lado, los factores determinantes de las
evaluaciones de las comunicaciones en térmi-
nos de las características de sus autores y del
propio manuscrito; y, por otro lado, si dichas
evaluaciones son capaces de detectar trabajos
científicos de calidad que posteriormente cons-
tituirán una aportación relevante a su línea de
investigación. Para ello, se utiliza información
obtenida de un congreso nacional de marke-
ting.
Los resultados obtenidos evidencian que se
manifiesta una debilidad del proceso de revi-
sión por pares de las comunicaciones de un
congreso derivada de que las evaluaciones vie-
nen afectadas por el dominio del trabajo y por
los aspectos formales del manuscrito. En con-
creto, se detecta que la orientación cuantitativa
del trabajo, así como el número de referencias
bibliográficas y de notas a pie de página que
aparecen en el manuscrito, constituyen factores
explicativos de dicha evaluación. Del mismo
modo, el enfoque metodológico y el número de
comunicaciones presentadas por el autor en
ediciones previas del congreso tienen un efecto
moderado en dichas evaluaciones.
Por su parte, el análisis empírico de la rela-
ción entre el grado de aceptación/rechazo de
las comunicaciones y la calidad de las publica-
ciones posteriores, tomando como indicador de
calidad el ranking de la revista donde aparecen
publicadas, revela que no se manifiesta una
debilidad del proceso de revisión por pares de
las comunicaciones de un congreso derivada
del rechazo de trabajos de calidad. En particu-
lar, se detecta que una aceptación de la comu-
nicación en el congreso se asocia a una publi-
cación posterior de mayor calidad.
De los resultados obtenidos en el presente
trabajo se pueden derivar las siguientes impli-
caciones de gestión, tanto para los miembros
del comité organizador del congreso como para
sus participantes. A nivel de los investigadores
participantes en los congresos, y con el fin de
establecer directrices para lograr la aceptación
de sus comunicaciones, los revisores del con-
greso premian sobre todo los trabajos cuantita-
tivos y apoyan moderadamente la aplicación de
un procedimiento metodológico. Asimismo, la
claridad expositiva alcanzada con un mayor
número de referencias bibliográficas es incen-
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tivada por el revisor; mientras que el uso exce-
sivo de notas a pie de página supone un obstá-
culo añadido a la comprensión del texto, resul-
tando penalizado por los revisores. Finalmente,
los evaluadores también reconocen moderada-
mente una mayor calidad del trabajo derivada
de la participación de sus autores en ediciones
previas del congreso.
A nivel del comité organizador del congreso,
el resultado obtenido de que la aceptación de
una comunicación se asocia con una mayor
calidad de la publicación posterior, sugiere que
el sistema de evaluación por pares empleado en
el congreso recoge adecuadamente la impor-
tancia del trabajo en su ámbito de estudio, al
captar la relevancia de las comunicaciones.
Este estudio no está exento de limitaciones
que, a su vez, podrían convertirse en futuras
investigaciones. La falta de disponibilidad de
datos limita el número de factores examinados
y condiciona los resultados obtenidos, por
ejemplo, otros indicadores de la calidad de la
labor investigadora de los autores podrían inci-
dir en la evaluación de las comunicaciones.
Asimismo, el feedback recibido por los partici-
pantes del congreso durante la exposición de su
comunicación podría ser un factor explicativo
adicional de su éxito posterior. El estudio de
estos factores constituye una interesante línea
futura de investigación. Asimismo, el estudio
examina un solo congreso y de ámbito nacio-
nal, por lo que sería de gran interés generalizar
los resultados obtenidos a otras ediciones del
mismo congreso, a otros congresos de marke-
ting y a congresos de distintas área de conoci-
miento.
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TABLA A1
Revistas donde se publican las comunicaciones del congreso analizado
APÉNDICE A
Revista
Índice de
impacto 2003
Índice de
impacto 2004
Índice de
impacto 2005
Índice de
impacto 2006
Nº de artículos
publicados
(%)
Annals of Tourism Research 0,555 0,550 0,630 0,543 1 (2,2%)
Ciencia Ergo Sum - - - - 1 (2,2%)
Cuadernos Aragoneses de Economía 0,023 0,045 0,000 0,062 1 (2,2%)
Cuadernos de Economía y Dirección de la Empresa 0,069 0,251 0,115 0,062 1 (2,2%)
Cuadernos de Gestión 0,040 0,000 0,000 0,000 2 (4,3%)
Distribución y Consumo 0,020 0,031 0,000 0,073 2 (4,3%)
Esic-Market. Revista Internacional de Economía y
Empresa
0,000 0,090 0,042 0,028 4 (8,7%)
Estudios Turísticos 0,000 0,000 0,057 0,000 1 (2,2%)
Harvard-Deusto Marketing y Ventas 0,006 0,000 0,000 0,000 1 (2,2%)
Icono 14 - - - - 1 (2,2%)
Industrial Marketing Management 0,563 0,880 0,763 1,000 1 (2,2%)
Información Comercial Española. Revista de Economía 0,088 0,105 0,117 0,085 1 (2,2%)
Investigación y Marketing 0,000 0,032 0,014 0,000 3 (6,5%)
Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de
la Empresa
0,016 0,000 0,042 0,043 4 (8,7%)
MK: Marketing + ventas - - - - 1 (2,2%)
Mundaiz - - - - 1 (2,2%)
Revista de Dirección y Administración de Empresas 0,000 0,000 0,000 0,000 1 (2,2%)
Revista de Economía y Empresa - - - - 2 (4,3%)
Revista Española de Investigación de Marketing ESIC 0,266 0,200 0,200 0,181 12 (26,1%)
Revista Europea de Dirección y Economía de la
Empresa
0,066 0,053 0,054 0,066 4 (8,7%)
Spanish Journal of Agricultural Research - - - - 1 (2,2%)
Total 46 (100%)
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TABLA A2
Estadística descriptiva
Variables Media Desviación típica
DOM2 0,200 0,403
DOM3 0,138 0,348
DOM4 0,215 0,414
DOM6 0,585 0,497
CA2 1,908 0,824
CA3 1,592 1,790
CA5 20,785 16,115
CA7 0,200 0,403
AF1 8,692 2,800
AF2 2,538 2,024
AF3 50,431 34,260
AF 5,385 4,464
TABLA A3
Matriz de correlaciones
DOM2 DOM3 DOM4 DOM6 CA2 CA3 CA5 CA7 AF1 AF2 AF3 AF5
DOM2 1,000 -0,200 -0,168 0,343 -0,038 -0,008 -0,162 0,038 0,042 0,019 -0,150 0,061
DOM3 -0,200 1,000 -0,102 -0,024 -0,064 0,138 -0,022 -0,089 0,028 0,026 -0,044 -0,176
DOM4 -0,168 -0,102 1,000 -0,394 -0,170 -0,206 0,054 -0,168 0,004 -0,327 -0,075 0,081
DOM6 0,343 -0,024 -0,394 1,000 0,172 0,217 -0,376 0,109 0,221 0,242 0,336 -0,040
CA2 -0,038 -0,064 -0,170 0,172 1,000 0,447 -0,066 -0,038 -0,073 -0,035 0,203 0,040
CA3 -0,008 0,138 -0,206 0,217 0,447 1,000 -0,198 0,122 -0,200 0,085 0,271 -0,194
CA5 -0,162 -0,022 0,054 -0,376 -0,066 -0,198 1,000 -0,138 -0,065 0,060 -0,150 -0,021
CA7 0,038 -0,089 -0,168 0,109 -0,038 0,122 -0,138 1,000 0,208 -0,153 -0,099 0,017
AF1 0,042 0,028 0,004 0,221 -0,073 -0,200 -0,065 0,208 1,000 -0,039 0,074 0,027
AF2 0,019 0,026 -0,327 0,242 -0,035 0,085 0,060 -0,153 -0,039 1,000 0,239 -0,245
AF3 -0,150 -0,044 -0,075 0,336 0,203 0,271 -0,150 -0,099 0,074 0,239 1,000 -0,186
AF5 0,061 -0,176 0,081 -0,040 0,040 -0,194 -0,021 0,017 0,027 -0,245 -0,186 1,000
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